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RESUMO 
 
Esse estudo tem por objetivo discutir a utilização de indicadores não-financeiro na 
mensuração do desempenho empresarial de uma agência bancária, sob a perspectiva do 
cliente. Foram pesquisados 196 clientes de uma população de total de 400 clientes, por meio 
de um questionário. A pesquisa foi do tipo exploratória, descritiva, qualitativa e quantitativa. 
Os procedimentos estatísticos foram compostos pelas técnicas da estatística descritiva e da 
análise fatorial. Os dados encontrados a partir dos fatores investigados demonstram que é 
necessário concentrar esforços por parte dos gestores para atender as exigências dos clientes, 
principalmente relacionadas a funcionários, imagem da instituição, presteza, agilidade, setup 
do serviço e instalações físicas. Conclui-se que os profissionais do setor bancário, em especial 
os gestores, precisam concentrar sua atenção e outros aspectos que não sejam puramente 
lógicos e relacionados diretamente aos indicadores financeiros, ou seja, precisam levar em 
conta também os elementos subjetivos e as nuances que permeiam a cultura empresarial, fato 
esse que pode favorecer a satisfação dos clientes e a conseqüentemente a continuidade da 
atividade empresarial. 
 
 
Palavras-chaves: Indicadores de desempenho não financeiro. Perspectiva do cliente. Setor 
bancário. 
 
Área Temática: Tema Livre 
 
 
1 INTRODUÇÃO E PROBLEMÁTICA 
  
 Na época da revolução Industrial, por volta do século XVIII, os empresários estavam 
preocupados em monitorar seu desempenho com um foco excessivo em indicadores 
relacionados à rentabilidade, liquidez, giro, etc, ou seja, indicadores eminentemente 
financeiros. Com a expansão dos mercados e o crescimento da concorrência muitos gestores, 
acionistas e demais interessados nas informações empresariais passaram a sentir necessidade 
por novos instrumentos de controle, como maneira de salvaguardar seus ativos e garantir a 
continuidade do empreendimento.  
 As mudanças ocorridas nesse cenário fizeram com que esses gestores e demais 
interessados, tentassem adaptar seus mecanismos de gestão para subsidiar o processo de 
decisão. Essa mudança de postura fez com que surgissem novos indicadores, principalmente 
relacionados aos ativos intangíveis. 
 Há que se considerar que a importância dos indicadores tradicionais (indicadores 
financeiros) são instrumentos importantes na gestão empresarial, todavia, dispõem de sua 
limitação, mesmo representando aproximação da realidade e se utilizado com base em dados 
históricos. 
 Nesse sentido, a implantação dos indicadores não financeiros precisa ser discutida não 
apenas para verificar os níveis de satisfação dos seus clientes e consumidores, mas também 
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para demonstrar aos interessados nas informações do empreendimento como andam as 
atividades organizacionais de determinada empresa ou empreendimento. 
 Existem atualmente vários modelos de desempenho que envolvem a variável 
intangível, por exemplo, Kaplan e Norton (1987), Sveiby (1998), Edvinsson e Malone (1998), 
dentre outros. Nesses modelos são inseridos indicadores não financeiros, como maneira de 
minimizar os efeitos dos modelos tradicionais de desempenho, principalmente aqueles com 
foco excessivo em medidas financeiras.  
 Assim sendo, a busca por um melhor gerenciamento das práticas organizacionais, 
principalmente aquelas relacionadas às medidas de desempenho não financeiro, precisa ser 
revista a cada instante e aprimorada, no intuito de garantir que a utilização das informações 
gerenciais seja capaz de satisfazer as necessidades dos gestores e demais interessados nas 
informações empresariais.  
 Acrescente-se ainda a possibilidade dos gestores de tomar decisões do tipo: Qual 
cliente devemos manter? Quais os clientes mais rentáveis e os menos rentáveis? Quais 
funcionários deverei investir? Quais produtos atendem as necessidades dos clientes? Quais os 
produtos que não atendem? Dentre outras.  
 Sob esse entendimento essa pesquisa tem o seguinte questionamento: Qual a 
percepção dos clientes em relação à prestação dos serviços oferecidos por uma agência 
bancária da cidade de Sousa, PB?  
 Essa problemática busca discutir a utilização de indicadores não-financeiros na 
mensuração do desempenho empresarial de uma agência bancária, sob a perspectiva do 
cliente, como maneira de buscar novos meios de prestar seus serviços e, supostamente, manter 
a fidelidade do cliente. 
 Os motivos que levaram a consecução desse estudo são os seguintes: o primeiro 
devido à escassez de estudo na região do sertão paraibano e o segundo pelo interesse em 
conhecer melhor a relação de indicadores de desempenho não financeiro, especificamente no 
que se refere à prestação do serviço, no intuito de trazer novas discussões e esclarecimentos 
acerca da importância de investigar aspectos relacionados aos intangíveis empresariais.  
 Dessa forma, fica evidente que a gestão de indicadores voltados à intangibilidade, 
como por exemplo, a qualidade do serviço, o nível de satisfação, o capital humano entre 
outros pode ter forte conexão com as causas-raiz dos aspectos internos e externos do negócio.  
 Diante dessa contextualização e considerando que dentro das organizações, um dos 
aspectos importantes que pode contribuir para estratégia, a competitividade e a sobrevivência 
empresarial é a utilização de indicadores de performance organizacional, especificamente 
não-financeiros, fica evidente que uma investigação e discussão sobre a utilização de tais 
indicadores, sob a perspectiva do cliente, pode contribuir para desenvolver novas estratégias 
acerca da eficácia da gestão empresarial, tanto para profissionais da área contábil como para 
de outras áreas correlatas. 
 
2 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
  
 Esta pesquisa traz os aspectos metodológicos que foram aplicados no trabalho, 
destacando inicialmente métodos de pesquisa, a população e a amostra. Em seguida apresenta 
o instrumento utilizado, a descrição do processo de coleta e o tratamento dos dados. A ultima 
parte traz a descrição da análise efetuada, detalhando a técnica multivariada de análise 
fatorial, com o objetivo de discutir os indicadores de performance não-financeiro na 
mensuração do desempenho, sobre a percepção dos clientes de uma agência bancária da 
cidade de Sousa-PB. 
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3 1 INTRODUÇÃO e problemática 
2.1 Classificação da Pesquisa 
 
2.1.1 Quanto aos meios 
  
 Essa pesquisa pode ser classificada quanto aos meios como estudo de campo e 
bibliográfica. As fontes bibliográficas foram obtidas a partir do acesso a livros, artigos 
científicos, monografias, e outras publicações acerca do tema, buscando evidenciar aspectos 
inerentes ao tema.  
 
2.1.2 Quantos aos fins 
 
 Quanto aos fins trata-se de uma pesquisa descritiva, quantitativa e qualitativa por 
abordar elementos característicos a indicadores  de desempenho não-financeiro. 
 Na concepção de Gil (1999), a pesquisa do tipo descritiva tem por finalidade 
direcionar aspectos voltados para o contexto pratico dentro da própria empresa onde existem 
problemas, ou seja, existem soluções. Possibilitando as informações necessárias para que os 
contadores visualizem a importância dos indicadores não financeiros, o qual será de extrema 
relevância a utilização de procedimentos metodológicos para a construção dessa pesquisa. 
 
2.1.2 População e Amostra 
  
 A população dessa pesquisa é relacionada aos usuários dos serviços da agência do 
BANCO REAL da cidade de Sousa, constituída por clientes clássicos do banco, que 
compreendem funcionários públicos, prestadores de serviços e estudantes universitários da 
agência em estudo. A partir da população delimitou-se nesse momento investigar a percepção 
dos clientes clássicos, especificamente professores da rede estadual e os agentes policiais (PM 
– Polícia Militar) – funcionários públicos. Esses clientes recebem seus rendimentos através de 
um convênio da agência com o Governo do Estado da Paraíba. 
 A amostra utilizada foi do tipo não probabilística e por acessibilidade com basena 
população total de 400 (quatrocentos) clientes enquadrados com essas características, segundo 
o cadastro da Agência. A pesquisa foi realizada durante o período de 28 de abril a 15 de 
outubro de 2008. Na tabela a seguir é detalhada a composição da população e amostra 
coletada. 
 
Tabela 1 – Produção e amostra do estudo 
CLIENTES TOTAL AMOSTRA PESQUISADA % 
Agentes policiais (PM) 100 68 68,00% 
Professores da rede estadual 300 128 42,67% 
Total a Amostra 400 196 49,00% 
Fonte: Elaboração própria, 2008. 
 
2.1.3 Instrumento e Coleta de Dados 
  
 Para a coleta dos dados foi utilizado um instrumento de pesquisa em forma de 
questionário com perguntas objetivas em forma de assertivas no intuito de conhecer aspectos 
relacionados ao problema de pesquisa. O método utilizado verificou a utilização do método 
quantitativo e o survey.  
 O objetivo do survey realizado foi avaliar a qualidade dos serviços prestados por uma 
agência bancária a partir da percepção do cliente. Para isso, foi desenvolvido um questionário 
com o apoio da literatura consultada, especialmente dos autores: Parasuraman, Zeithami e 
Berry (2006), Hargreaves et al (2004, p.7), Carvalho et al (2008). 
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 Os dados foram coletados por meio de questionários (em anexo) com 17 questões. Ao 
responder ao questionário, os usuários foram solicitados a indicar o grau de concordância e 
discordância para cada uma das assertivas/afirmações, que receberam, adotando-se uma 
escala Likert, sendo: 1 = discordo fortemente; 2 = discordo parcialmente; 3 = neutro; 4 = 
concordo parcialmente; e 5 = concordo fortemente.  
 Durante a fase de análise, foram utilizadas as seguintes técnicas estatísticas: estatística 
descritiva e análise fatorial a fim de serem encontrados fatores relacionados à prestação do 
serviço bancário na tentativa de propor indicadores relacionados à qualidade no intuito de 
minimizar ou maximizar dimensões latentes dentro da gestão da instituição em estudo. Essa 
última técnica é respaldada por autores como Hair et al (2005), Bezerra e Corrar (2006), 
Carvalho et al (2008), Carvalho e Matias-Pereira (2007), Dancey e Reidy (2006).  
 Para executar a análise dos dados foi utilizado o software SPSS versão 8.0, e seus 
resultados foram transpostos para planilhas Excel ou tabelas Word (mecanismo para 
formatação das mesmas) e posteriormente forma transferidos para o Microsoft Word a fim de 
serem apresentados neste trabalho. 
 
3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
3.1 CARACTERIZAÇÃO E  QUALIDADE DOS SERVIÇOS 
 
 Os serviços envolvem aspectos relacionados à satisfação, atitudes, tempo, idéias, 
intangibilidade entre outros atributos e são normalmente difíceis de serem mensurados e 
avaliados, sendo que estes devem está relacionado às necessidades dos usuários e fortemente 
relacionado com as metas do empreendimento.  
 Peleias et al (2007, p. 63 apud Grönroos, 1999, p. 38) “a essência do serviço é a 
intangibilidade do próprio fenômeno”. Segundo os autores a intangibilidade é provavelmente 
o critério mais provavelmente citado quando se trata de avaliar os serviços.  
 A qualidade de um serviço é, sem dúvida, essencial ao perfeito funcionamento de 
qualquer empresa prestadora de serviços.  
 Segundo Albrecht (1992, p.254) A qualidade de um serviço é a capacidade que 
qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer 
benefícios a alguém. Em outras palavras serviço com qualidade é aquele que tem a capacidade 
de proporcionar satisfação. E o segredo para isso é concentrar-se profundamente nas 
necessidades e nos desejos do cliente, criando um serviço que atenda ou exceda as suas 
expectativas. 
 Ainda conforme Albrecht (1992, p.24) a qualidade em serviços é uma situação na qual 
uma organização fornece qualidade e serviço superiores a seus clientes, proprietários e 
funcionários. 
 Parasuraman et al. (1988) afirmam que a qualidade pode ser considerada uma 
vantagem competitiva organizacional, já que pode proporcionar, direta ou indiretamente, 
importantes benefícios estratégicos: segmentação de mercado mais confiável, retorno sobre o 
investimento, redução nos custos e aumento da produtividade”. 
 Segundo Grant et al. (1994 apud Rocha e Oliveira, 2003, p. 5) “qualidade é uma 
forma de perfeição que tem valor intrínseco; um produto de qualidade é um trabalho de arte 
no sentido em que incorpora a busca humana pela perfeição”. Campos (1992), por sua vez, 
definem qualidade relacionando-a a satisfação dos interesses das quatro pessoas essenciais 
para a sobrevivência de uma organização: clientes, funcionários, acionistas e sociedade de 
maneira geral. 
 Dessa forma, entende-se que um serviço de qualidade não só vai satisfazer o cliente 
como também vai garantir a continuidade do empreendimento. Afinal quando o cliente 
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adquire um produto de qualidade a empresa economiza tempo e dinheiro. E ganha ainda a 
sociedade, que deixa de sofrer um estrago ou uma perda com um serviço de má qualidade. 
 
 
3.2 CARACTERÍSTICAS DA QUALIDADE 
  
 Definir as características da qualidade parece ser uma tarefa difícil tendo em vista, 
principalmente, os atributos que devem ser levados em consideração e os aspectos subjetivos.  
 Conforme Takashina & Flores (2005, p.16), as características da qualidade devem ser 
claramente definidas, observáveis e sujeitas ao julgamento do cliente. É preciso também 
verificar a satisfação dos mesmos no que se refere à qualidade executada pela agência em 
estudo, onde apresenta as seguintes características, sob a visão de Takashina e Flores (2005, 
p.16):  
Conformidade: É o cumprimento das especificações e também ao grau de 
variabilidade em torno de uma dimensão estabelecida como meta. 
Durabilidade: É à vida útil do produto, ou seja, se o mesmo é de boa qualidade e 
resiste ao uso do tempo.  
Conforto: É à comodidade do cliente. 
Cortesia: É o relacionamento dos funcionários da empresa em relação aos seus 
clientes, mostrando-se amável e respeitosamente com os mesmos. 
Confiabilidade: É a habilidade em cumprir adequadamente o serviço prometido.  
Imagem e Marca: É a qualidade percebida, são as medidas que interferem na 
avaliação da qualidade de um produto ou serviço.  
Estética: É aparência do produto, é considerada uma questão subjetiva, pois está 
ligada a satisfazer as preferências do consumidor.  
Atendimento: É o relacionamento direto ou indireto com as pessoas responsáveis 
pelo atendimento da empresa.   
Preço: São os produtos oferecidos pela empresa, onde sua aplicação e elaboração 
não devem envolver custos significativos. 
 
 Fica evidente que a combinação das características da qualidade é que faz o cliente 
decidir pela aquisição de um produto ou serviço. Verifica-se que no passado, era muito 
comum termos um cliente menos exigente em relação à qualidade de um produto ou serviço. 
Como a oferta de produtos era menor, devido ao menor nível de concorrência, as imperfeições 
e dos defeitos eram pouco perceptíveis, com isso, acabava aceitando de forma acomodada e 
passiva produtos sem atender seus princípios mínimos da qualidade. Atualmente, verifica-se 
uma mudança em relação a esse comportamento. O cliente vem se tornando cada vez mais 
exigente para a forma como é atendido. 
 
3.3 INDICADORES DE QUALIDADE 
  
 Entende-se que os indicadores da qualidade buscam contribuir para a utilização eficaz 
na melhoria da qualidade dos produtos e serviços e do desempenho das organizações.  
 Segundo Takashina & Flores (2005, p.1) os indicadores são essenciais ao 
planejamento e controle dos processos das organizações. São essenciais ao planejamento 
porque possibilitam o estabelecimento de metas quantificadas e o seu desdobramento na 
organização, sendo essenciais ao controle uma vez que os resultados apresentados através dos 
indicadores são fundamentais para a análise crítica do desempenho da organização, para a 
tomada de decisões e para re-planejamento. 
 Conforme afirma Takashina & Flores (2005,  p. 3) os indicadores desempenham papel 
fundamental no que contribuem aos seguintes aspectos:  
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Os indicadores estão intimamente ligados aos conceitos da Qualidade centrada no 
cliente. Eles devem ser gerados a partir das necessidades e expectativas dos clientes, 
traduzidas através das características da Qualidade do produto ou serviço, sejam eles 
tangíveis ou não; 
Os indicadores possibilitam o desdobramento das metas do negócio, na estrutura 
organizacional, assegurando que as melhorias obtidas em cada unidade contribuirão 
para os propósitos globais da organização; 
Os indicadores devem estar sempre associados às áreas do negócio cujos 
desempenhos causam maior impacto no sucesso da organização. Desta forma, eles 
dão suporte á analise crítica dos resultados do negócio, às tomadas de decisão e ao 
re-planejamento; 
Os indicadores viabilizam a busca da melhoria contínua da qualidade dos produtos e 
serviços e da produtividade da organização, aumentando a satisfação dos seus 
clientes, sua competitividade e, consequentemente, sua participação no mercado. 
Neste sentido, o uso dos indicadores encoraja tanto melhorias incrementais quanto 
revolucionarias. A comparação com referenciais de excelência, particularmente, 
pode dar uma contribuição para a identificação de possibilidades mais amplas de 
melhorias. 
 
 Verifica-se o que realmente é importante, na determinação da escolha dos indicadores 
da qualidade, buscando como suporte fundamental a informação, pois é por intermédio dela 
que se conhecem as necessidades e os desejos dos clientes, com os objetivos voltados a 
satisfação dos mesmos.  
 É notório que as necessidades dos clientes são “vulneráveis” com a evolução do 
tempo, devido às mudanças de mercado e a competitividade, fazendo com que as exigências 
dos mesmos sejam mais evidentes. Conhecer as necessidades e expectativas dos clientes é a 
principal alternativa para medir a satisfação através dos indicadores não financeiros em  
qualidade e prestação de  serviço. 
 
3.4 MEDIÇÃO DE DESEMPENHO NÃO FINANCEIRO 
 
 Com o crescimento dos mercados e a expansão das empresas, a partir do advento da 
globalização, muitas organizações tiveram que repensar a forma de planejar, executar e 
controlar seu patrimônio. Essa nova necessidade fez com que surgissem novas alternativas 
para tentar medir o desempenho empresarial, uma vez que, envolve um complexo de 
ferramentas e instrumentos que tentam monitorar as atividades de determinada organização.  
 Para Kian (2001, p.25) “Numa empresa a medição de desempenho é parte constituinte 
de diversas atividades, provendo de informações sobre o desempenho para diversos fins”. 
Para o autor, quando cita, Kaydos (1991, p. 3) existem várias finalidades para utilizar a 
medição de desempenho, dentre as quais se podem destacar:  
 Comunicar a estratégia e clarear valores; 
 Identificar problemas e oportunidades; 
 Diagnosticar problemas; 
 Entender o processo; 
 Definir responsabilidade; 
 Melhorar o controle e planejamento; 
 Identificar quando e onde a ação é necessária; 
 Guiar e mudar comportamentos; 
 Tornar o trabalho realizável visível; 
 Favorecer o envolvimento das pessoas. 
 Servir de base para um sistema de remuneração; 
 Tornar mais fácil o processo de delegação de responsabilidade. 
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 Fica evidente que as funções de um processo de medição de desempenho são bastante 
amplas e diversificadas, denotando aspectos globais da organização que precisam 
constantemente ser monitorados.  
 Kaplan e Norton (1987) enfatizam que dentro do processo de gestão empresarial “o 
que não é medido não pode ser gerenciado”, mostrando a relevância de definir tais 
mecanismos de monitoramento. 
 Kian (2001, p.27) destaca que com o aumento da concorrência, as empresas são 
forçadas a reduzir custos e fornecer ‘valor’ para seus clientes. Essa pressão empresarial acaba 
por afetar os sistemas de medição de desempenho, conforme alguns destaques a seguir:  
 
Fato de ter que competir em outras dimensões além do custo como qualidade de 
serviço, flexibilidade, velocidade, etc, força as organizações a buscarem informações 
de como elas estão se desempenhando em relação a elas; 
Com as mudanças no posicionamento estratégico, as empresas foram forçadas a 
mudar as medidas de desempenho. O alinhamento de medidas com a estratégia 
revelou um importante benefício: as medidas de desempenho podem ser um 
mecanismos muito úteis para incentivar o processo de implementação da estratégia. 
 
 Este processo, na prática, particularmente em grandes organizações, é bastante 
complexo, envolvendo praticamente todas as suas áreas funcionais. As empresas encontram-
se em processo interativo constante com o meio ambiente, obtendo recursos, transformando 
em produtos e atendendo seus objetivos econômicos e sociais. 
  
4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
 Nessa seção são apresentados os resultados da pesquisa a partir do uso das técnicas da 
Análise Fatorial, no intuito de substituir o conjunto de variáveis por outro de menor número 
denominado de fatores, de modo a identificar os fatores latentes nas variáveis em estudo 
(identificar a interdependência entre elas), com o intuito de obter uma interpretação mais 
compreensível a partir das 196 opiniões das 16 assertivas.  
 Quando se utiliza a análise fatorial, espera-se que o número de casos seja, no mínimo, 
cinco vezes o número de variáveis sob análise, considerando-se que o mais aceitável seja uma 
relação de 10 vezes o número de variáveis (HAIR et al. 1998). 
 Considerando a amostra desta pesquisa, composta de 196 sujeitos, verifica-se que ela 
atende em termos de tamanho as exigências da análise fatorial (10x16=160). Portanto, os 
dados da pesquisa são podem ser considerados como mais que aceitáveis. 
 Hair et al (2005) afirma que alguns cuidados antecedentes à análise fatorial devem ser 
necessários como à realização do teste de esfericidade de Bartlett, valor de KMO e adequação 
dos itens à análise fatorial, por meio da verificação dos valores obtidos na matriz anti-image. 
 O teste de esfericidade de Bartlett revelou-se significante a um nível de 1%, com um 
valor de qui-quadrado de aproximadamente 1288,38; valor de KMO = 0,88. Os valores 
obtidos para os MSA´s – measure sampling adequacy - que identificam a adequação de cada 
item ao modelo de análise fatorial, resultantes da matriz anti-image, foram superiores a 0,61. 
 
Tabela 1 – Teste KMO e Bartlett’s 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,88
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1288,38
df 120
Sig. 0,00             
Fonte: Pesquisa de Campo, 2008. 
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 A tabela 2 (Anti-image Correlation) permite realizar uma análise do poder de 
explicação dos fatores em relação a cada variável individualmente. Uma análise sobre a 
diagonal da Anti-image Correlation, demonstra o MSA para cada uma das variáveis 
analisadas. De acordo com os dados da tabela abaixo, nenhuma variável obteve o MSA 
inferior a 0,61, evidenciando quão é adequada à aplicação da Análise Fatorial. As variáveis 
relacionadas a qualidade da prestação dos serviços da agência apresentaram um MAS 
considerável, onde: 7 variáveis (MSA>0,90 e 0,80) e outras duas um MSA acima de 0,70 e 
0,60 respectivamente.  
 
 
Tabela 2 – Matriz Anti-imagem 
 Var1 Var2 Var3 Var4 Var5 Var6 Var7 Var8 Var9 Var10Var11Var12Var13Var14Var15 Var16
Var1 0,93 -0,24 -0,18 -0,03 -0,10 0,02 0,04 -0,06 -0,16 0,02 -0,13 -0,01 -0,04 0,02 0,01 -0,01
Var2 -0,24 0,88 -0,05 -0,20 0,12 -0,29 -0,29 -0,03 -0,01 0,06 0,01 -0,14 0,01 -0,10 0,04 0,15
Var3 -0,18 -0,05 0,88 -0,23 -0,02 -0,05 -0,10 0,03 -0,05 -0,31 0,03 0,07 -0,05 0,05 -0,04 -0,17
Var4 -0,03 -0,20 -0,23 0,86 -0,30 -0,06 0,16 -0,17 0,13 -0,05 -0,08 0,18 -0,20 -0,05 -0,03 0,13
Var5 -0,10 0,12 -0,02 -0,30 0,90 -0,13 -0,26 0,07 -0,04 -0,08 -0,05 -0,10 0,03 -0,09 -0,13 0,04
Var6 0,02 -0,29 -0,05 -0,06 -0,13 0,93 -0,02 -0,11 -0,16 0,07 -0,14 -0,13 0,05 -0,04 0,01 0,05
Var7 0,04 -0,29 -0,10 0,16 -0,26 -0,02 0,74 -0,37 0,05 0,01 -0,05 0,21 -0,08 0,05 0,03 -0,20
Var8 -0,06 -0,03 0,03 -0,17 0,07 -0,11 -0,37 0,84 -0,14 0,12 0,09 -0,17 0,13 0,01 -0,23 -0,16
Var9 -0,16 -0,01 -0,05 0,13 -0,04 -0,16 0,05 -0,14 0,91 -0,17 -0,08 0,06 -0,25 -0,09 -0,04 0,11
Var10 0,02 0,06 -0,31 -0,05 -0,08 0,07 0,01 0,12 -0,17 0,80 -0,15 -0,09 -0,06 -0,05 0,19 -0,10
Var11 -0,13 0,01 0,03 -0,08 -0,05 -0,14 -0,05 0,09 -0,08 -0,15 0,92 -0,17 0,08 0,02 -0,15 -0,08
Var12 -0,01 -0,14 0,07 0,18 -0,10 -0,13 0,21 -0,17 0,06 -0,09 -0,17 0,84 -0,54 -0,16 0,00 -0,06
Var13 -0,04 0,01 -0,05 -0,20 0,03 0,05 -0,08 0,13 -0,25 -0,06 0,08 -0,54 0,86 -0,15 -0,14 0,04
Var14 0,02 -0,10 0,05 -0,05 -0,09 -0,04 0,05 0,01 -0,09 -0,05 0,02 -0,16 -0,15 0,95 -0,22 -0,03
Var15 0,01 0,04 -0,04 -0,03 -0,13 0,01 0,03 -0,23 -0,04 0,19 -0,15 0,00 -0,14 -0,22 0,90 -0,11
Var16 -0,01 0,15 -0,17 0,13 0,04 0,05 -0,20 -0,16 0,11 -0,10 -0,08 -0,06 0,04 -0,03 -0,11 0,62  
Fonte: Pesquisa de Campo, 2008. 
 
 A escolha do número de fatores é um ponto fundamental na execução da AF, para 
condensar todas as variáveis em menor número de dados (fatores). Dessa forma, visando 
facilitar as observações, adotou-se 4 fatores no intuito de elucidar os dados, com base no 
resultado apresentado pelo critério do gráfico de Scree Plot (gráfico abaixo). 
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Gráfico 1 – Scree Plot 
Fonte: Pesquisa de Campo, 2008. 
 
Qualit@s Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 Vol.1. N°1 (2011) 
 
9 
 
9 3.4 MEDIÇÃO DE DESEMPENHO NÃO FINA CEIRO 
 Esse gráfico ajuda o pesquisador a definir a quantidade de fatores que vão compor a 
análise. Consoante Bezerra (2007, p. 86) o gráfico Scree Plot estabelece que a “[...] definição 
dos fatores segue o raciocínio de que grande parcela da variância será explicada pelos 
primeiros fatores e que entre eles haverá sempre uma diferença significativa. Quando essa 
diferença se torna pequena, este ponto determina o número de fatores a serem considerados”. 
 Com base nas argumentações do autor, foram selecionados quatro componentes do 
gráfico, por possuírem maior capacidade de explicação das variáveis, uma vez que do quinto 
ponto em diante (de cima para baixo) do gráfico, houve uma suavização do declive (curva), 
diminuindo a diferença entre os pontos. Neste caso, entende-se que, a partir do quarto ponto 
os fatores assumem um baixo poder de explicação em relação à variância total dos dados, com 
valores ou percentuais praticamente idênticos. Sendo assim, justifica-se a desconsideração de 
tais fatores.  
 Segundo Dancey e Reidy (2006, p. 436) a idéia da análise desse gráfico (nomeado 
pelos autores como diagrama de declividade) é que os fatores decrescem até certo nível e 
depois formam uma linha quase horizontal. A regra é olhar para o gráfico e ver onde está o 
ponto em que o gráfico começa a ficar quase horizontal e a pegar todos os valores anteriores a 
esse ponto. No caso desse estudo ficou determinado quatro fatores.  
 Segundo Bezerra e Corrar (2006) outra análise que pode ser feita antes de serem 
realizados outros testes é o grau de explicação atingido pelos fatores que foram calculadas na 
análise fatorial. Nesse sentido, os quatro fatores adotados no modelo, calculadas pela AF, 
conseguem explicar 63,42%, da variância total, conforme evidencia a tabela abaixo 
(Variância Total Explicada) mostra um razoável poder de explicação em relação aos fatores. 
 Dancey e Reidy (2006, p.437) corroboram com o entendimento de Bezerra e Corrar 
(2006) quando dizem que é importante observar quanto da variância os fatores conseguem 
extrair.  
 
Tabela 2 Variância Total Explicada (4 fatores) 
Factor
% of Variance Cumulative %
1 39,59 39,59
2 9,19 48,79
3 7,61 56,40
4 6,84 63,24
5 4,82 68,06
6 4,43 72,49
7 3,99 76,48
8 3,73 80,21
9 3,32 83,53
10 3,03 86,55
11 2,96 89,51
12 2,76 92,27
13 2,48 94,75
14 2,25 97,00
15 1,82 98,83
16 1,17 100,00  
        Fonte: Pesquisa de Campo, 2008. 
  
 Posteriormente à escolha do número de fatores, opta-se por realizar uma rotação 
ortogonal de forma a preservar a orientação original entre os fatores. Para tanto foi escolhido 
o método de Rotação Varimax que maximiza a soma das variâncias das cargas fatoriais, 
fornecendo uma clara separação entre os fatores (MALHOTRA, 2001). 
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 Para a interpretação dos fatores obtidos deve-se observar o valor da carga fatorial de 
cada uma das variáveis. 
 
 
Tabela 3 – Matriz Rotacionada – Método Varimax (Método dos Componentes Principais) 
      Cargas Fatoriais/Fatores 
Var. Assertivas/questinamentos 1 2 3 4
12 Clientes tratados de maneira satisfatória pelos funcionários 0,83
13 Interesse dos funcionários em solucionar problemas 0,79
14 Compreensão dos funcionários acerca das dificuldades dos clientes 0,76
15 Apresentação do funcionário 0,65
9 Funcionários atendem as necessidades dos clientes de maneira satisfatória 0,59
11 Atendimento personalizado ao cliente 0,48
2 Presteza na prestação do serviço 0,75
7 Imagem da instituição influencia na decisão dos clientes 0,65
6 Confiança dos funcionários aos clientes 0,63
4 Serviços prestados no prazo prometido 0,61
8 Reputação da instituição e transmissão de confiança aos clientes 0,59
1 Atendimento das exigências dos clientes 0,55
5 Clientes informados após a conclusão do serviço 0,52
3 Serviços corretos e com agilidade 0,66
10 Tempo de espera da prestação do serviço 0,84
16 Instalações físicas da instituição 0,88
% da Variância do Fator 39,59 9,19 7,61 6,84
% Total da Variância Explicado pelos Fatores Adotados 63,23  
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008. 
 
 Tendo determinado o número de fatores adotados e após a reorganização da tabela 
acima é importante prestar alguns esclarecimentos para facilitar o entendimento da técnica. 
Segundo Hair et al. (2005), como regra prática deve-se observar que a carga fatorial mínima 
significante é 0,3. Cargas a partir de 0,4 são consideradas mais importantes. Para o 
entendimento de Pasquali (2003) para definir a qualidade de representação dos fatores pelas 
assertivas que o compõem é recomendado o teste de comunalidades que representa a 
porcentagem da variância da variável explicada pelos fatores. 
 Hair et al. (2005) entendem que as variáveis com comunalidades inferiores a 0,50 não 
tem poder explicativo suficiente. Para esta situação ele propõe duas opções: 
1) Interpretar a solução como é simplesmente ignorar estas variáveis; ou 
2) Avaliar cada uma dessas variáveis para possível exclusão. 
 Na pesquisa verifica-se que nenhuma das variáveis possui cargas baixas em todos os 
quatro fatores encontrados, conforme tabela a seguir. 
 
Tabela 4 – Tabela das Comunalidades de Cada Fator 
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Nº Variáveis Inicial Extração
1 Atendimento das exigências dos clientes 1 0,51
2 Presteza na prestação do serviço 1 0,67
3 Serviços corretos e com agilidade 1 0,68
4 Serviços prestados no prazo prometido 1 0,57
5 Clientes informados após a conclusão do serviço 1 0,50
6 Confiança dos funcionários aos clientes 1 0,60
7 Imagem da instituiçào influencia na decisão dos clientes 1 0,70
8 Reputação da instituição e transmissão de confiança aos clientes 1 0,68
9 Funcionários atendem as necessidades dos clientes de maneira sa 1 0,52
10 Tempo de espera da prestação do serviço 1 0,75
11 Atendimento personalizado ao cliente 1 0,41
12 Clientes tratados de maneira satisfatória pelos funcionários 1 0,74
13 Interesse dos funcionários em solucionar problemas 1 0,73
14 Compreensão dos funcionários acerca das dificuldades dos cliente 1 0,63
15 Apresentação do funcionário 1 0,61
16 Instalações físicas da instituição 1 0,82  
Método dos Componentes Principais 
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.  
 
 Verifica-se nas variáveis dispostas acima quais as que apresentaram menor poder 
explicativo, como é o caso da variável 11, as demais obtiveram um coeficiente acima de 0,50, 
demonstrando que segundo a percepção dos entrevistados há uma relação entre as opiniões 
quando questionados sobre as aptidões que devem ser levadas em consideração visando 
contribuir para identificar níveis de satisfação dos serviços prestados. 
 Entre as 16 variáveis analisadas foram identificados quatro fatores intervenientes na 
percepção dos clientes da agência bancária quanto à qualidade da prestação dos serviços 
bancários: 
 No fator 1 estão agrupadas as seguintes variáveis: 12, 13, 14, 15, 9 e 11, com uma 
variância total explicada de 39,59%, portanto, a nomeação desse fator é a seguinte: 
Funcionários. 
 No que se refere ao fator 2, as variáveis concentradas foram as seguintes: 2, 7, 6, 4, 8, 
1 e 5, onde recebe a nomenclatura de: Presteza, Imagem e Reputação da Instituição. 
 Já o fator 3 é composto pelas seguintes variáveis: 3 e 10, nomenclatura adotada Setup 
do Serviço. 
 Finalmente o fator 4 é composto apenas pela variável: Instalações Físicas da 
Instituição. 
 Após uma análise das proposições e da lógica de agrupamento dos fatores 
encontrados, estes puderam ser explicados como se segue: 
Fator 1: Funcionários 
 Este fator absorveu 39,59% da variância encontrada, demonstrando aspectos 
relacionados ao desempenho dos funcionários em relação às atividades desempenhadas 
(tratamento e atendimento satisfatório ao cliente, interesse, em solucionar problemas, 
compreensão acerca das dificuldades e apresentação). Isso pode ser justificado devido ao fato 
de que a prestação dos serviços está diretamente relacionada com funcionários, uma vez que, 
a maneira e a forma de atender os clientes interferem diretamente na qualidade do serviço.  
 Albrecht (1992) reforça este ponto ao analisar a necessidade de as empresas disporem 
de funcionários preparados e convictos da importância da qualidade do serviço proporcionado 
pela organização e da importância de seus papéis na prestação desse serviço. Os dados 
apresentados na agência em estudo demonstram a necessidade de definir políticas que possam 
direcionar melhor o monitoramento desses intangíveis, a partir de capacitações e treinamentos 
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constantes com seus funcionários na obtenção de garantir uma prestação de serviço com 
qualidade satisfatória. 
Fator 2: Presteza, Imagem e Reputação da Instituição. 
 Verificou-se a partir da nomeação do fator 2, que a instituição deve direcionar seus 
colaboradores para solucionar problemas (identificando soluções), aplicando conhecimentos 
técnicos adquiridos, utilizando ferramentas e metodologias adequadas, visando gerar 
resultados apropriados. É necessário ter a capacidade de pensar estrategicamente e de tomar 
decisão acerca da melhor estratégia de implementação nas mudanças de processos de 
trabalho. Já que os clientes entrevistados demonstraram que características relacionadas à 
presteza, imagem e reputação da instituição são variáveis importantes e que devem ser 
consideradas quando da prestação do serviço bancário, o que pode contribuir diretamente no 
resultado financeiro da empresa.  
 Conforme observado, as necessidades pessoais que representam o grau de exigência e 
sensibilidade, de acordo com a rotina e os hábitos individuais e as filosofias próprias sobre 
cada tipo de serviço, alteram o nível de expectativa de cada cliente em particular (Zeithaml & 
Bitner, 2000 apud Pace et al 2002). Nesse estudo em relação à agência indicou que os 
usuários atribuem prioridade a esses indicadores, dando ênfase que os serviços prestados 
necessitam ser satisfatório conforme dados da pesquisa. 
Fator 3: Setup do Serviço 
 Outra característica evidenciada na pesquisa está relacionada ao tempo de 
processamento do serviço. É notório que com a automação dos serviços, muitas instituições 
passaram a prestar seu serviço apenas por meio de um terminal, fato que na maioria das vezes 
pode comprometer o nível de satisfação dos clientes. Neste momento vale considerar que, 
para este tipo de serviço, os “momentos da verdade” exercem forte influência na formação das 
percepções porque, em cada um deles, o cliente irá fazer uma comparação com as 
expectativas que construiu, formando sua impressão sobre o serviço (ALBRECHT, 1992).  
 A pesquisa revela um alto índice de insatisfação no que tange esse indicador não 
financeiro, fato que pode ser explicado ao número reduzido de funcionários na instituição 
(característica do setor bancário) e também em parte, pela própria natureza dos serviços que 
por serem puramente técnicos, dependem exclusivamente dos funcionários para a solução aos 
problemas apresentados aos usuários.  
Fator 4: Instalações Físicas da Instituição 
 As correlações existentes entre as variáveis apontaram que deve ser levado em 
consideração o ambientes físico. O ambiente é o referencial de uma organização, é a partir do 
mesmo que o cliente forma o conceito da instituição e dimensiona a qualidade dos serviços 
por eles prestados. Segundo Zeithaml e Bitner (2000 apud Pace et al, 2000), cada um destes 
momentos, em particular, é importante para criar uma completa impressão da empresa na 
mente do consumidor. Os dados analisados na agência em estudo mostraram que os clientes 
dessa instituição visam os aspectos tangíveis do mesmo, confirmando que para se ter um nível 
adequado de qualidade e prestação de serviço é necessário um ambiente agradável e visível 
para atrair outros clientes. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
 O presente estudo identificou e analisou a opinião dos clientes sobre os serviços 
prestados de uma agência bancária, mencionando os pontos positivos e negativos, além de 
servir para demonstrar mudanças aos demais interessados nas informações empresariais. 
 Os resultados revelam que os indicadores não financeiros são conceitos aparentemente 
simples, mas transformá-los em realidade nem sempre é fácil, principalmente quando é 
preciso mudar o modo de ser de uma organização na real acepção do termo.  
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 Detectou-se que a empresa em estudo precisa rever o interesse contínuo pela qualidade 
no que tange a prestação de serviços oferecida pela instituição, uma vez que o cliente é o 
patrimônio da empresa, e fundamental para garantir a rentabilidade empresarial, tendo em 
vista que um serviço de qualidade não só vai satisfazer o cliente como garantir a 
sobrevivência da empresa.  
 Os quatro fatores encontrados demonstram atributos intangíveis relacionados à 
qualidade do serviço bancário, que sejam: funcionários; presteza, imagem e reputação da 
instituição; setup do serviço; e instalações físicas da instituição.  
 Conclui-se que os profissionais do setor bancário, em especial os gestores, precisam 
concentrar sua atenção e outros aspectos que não sejam puramente lógicos e relacionados 
diretamente com números, ou seja, precisam levar em conta também os elementos subjetivos 
e as nuances que permeiam a cultura empresarial e que podem favorecer a continuidade da 
atividade empresarial. 
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APENDICE 
 
QUESTIONÁRIO DE PESQUISA 
 
1) Abaixo consta uma série de assertivas/questionamentos que tentam detectar qual a percepção dos serviços 
prestados segundo a perspectiva do cliente no âmbito de uma agência bancária na cidade de Sousa, PB. 
Você deverá marcar o grau de discordância/concordância (numa escala de 1 a 5) de cada 
assertiva/questionamento, onde: 1 discorda fortemente; 2 discorda parcialmente; 3 neutro; 4 concorda 
parcialmente; e 5 concorda fortemente.  
 
ASSERTIVAS GRAU 
Os serviços bancários que estão sendo oferecidos pela agencia atendem 
satisfatoriamente suas exigências 01 02 03 04 05 
Você tem confiança de que as informações fornecidas pelos funcionários 
do banco estão sendo prestadas com uma boa presteza 01 02 03 04 05 
Os serviços oferecidos pela agencia são realizados corretamente e com 
agilidade 01 02 03 04 05 
Os serviços oferecidos são concluídos no prazo prometido 01 02 03 04 05 
O usuário é informado de quando o serviço é concluído 01 02 03 04 05 
Os funcionários da agencia transmitem confiança ao cliente 01 02 03 04 05 
A imagem do banco influencia na decisão do cliente para utilizar os 
serviços oferecidos pelo mesmo 01 02 03 04 05 
Você acredita que a reputação do banco transmite confiança para o cliente 01 02 03 04 05 
Os funcionários do escritório atendem as necessidades do usuário de 
maneira satisfatória 01 02 03 04 05 
O tempo de espera da prestação do serviço atende suas exigências e 
expectativas 01 02 03 04 05 
É dispensado, pelos funcionários do banco, atendimento personalizado ao 
cliente 01 02 03 04 05 
Você é tratado de maneira atenciosa pelos funcionários do banco 01 02 03 04 05 
Funcionários do banco demonstram interesse em solucionar seus 
problemas 01 02 03 04 05 
Funcionários do banco compreendem as dificuldades apresentadas por 
você 01 02 03 04 05 
Os funcionários do banco têm boa apresentação 01 02 03 04 05 
Instalações físicas do banco são visualmente agradáveis 01 02 03 04 05 
 
